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2. MODALIDAD TRABAJO DE GRADO 
 
En Artes Visuales en la Pontificia Universidad Javeriana de  Cali, se desarrollará el 










El presente documento tiene como proposito evidenciar las formas y similitudes 
entre la comercialización de Bienes de Consumo Cultural (BCM) y de Bienes Raíces (Finca 
Raíz), identificar la existencia o no de códigos y estéticas similares en la comercialización 
de estos y sus valores, para el desarrollo de una propuesta de instalación artística que  








































El propósito de este ante proyecto es realizar una mirada crítica al modelo de la 
Industria Cultural, enfocado en la comercialización de bienes culturales y artísticos, por 
medio de elementos que se relacionan y tienen similitudes formales como de concepto. Con 
estos modelos de comercialización de Bienes Raíces y tomando una posición desde lo 
artístico, se mira la manera en que se realiza la compra y venta de propiedad raíz y la 
manera cómo este proceso se asemeja al mercado de las artes. 
 
Hablar de una metodología como tal para este proceso trae consigo un ejercicio 
desde el descubriendo, lo acontecido,  para hablar de una situación en particular.  El avance 
en la formación académica del sector artístico en la ciudad de Cali  tiene como resultado el 
surgimiento de nuevos profesionales en área de las artes plásticas quienes deben desarrollar 
habilidades en técnicas de negociación  y empresariales para la puesta en el mercado de sus 
proyectos artísticos, así, luego de la continuación de sus estudios básicos y profesionales, 
buscan seguir especializándose en temas, nuevas tendencias y metodologías del área, para 
lo cual el mercado ha desarrollado alternativas como cursos, seminarios teórico – prácticos, 
eventos académicos, diplomados, maestrías, especializaciones, entre otros, que posibiliten 
mejorar y aumentar las competencias y conocimientos. 
 
Surge entonces la necesidad de ofrecer una nueva mirada crítica que permita 
comprender las expectativas y propuestas, tendencias y necesidades del mercado de la 
actividad cultural en la ciudad de Cali, para este fin se espera aplicar el anteproyecto con 
información tomada  de las (Artes Plásticas) y con las necesidades y expectativas de la 
industria de Bienes y Raíces. 
 
En una primera instancia se realizará un recorrido definiendo algunos conceptos, 
características y enfoques que tiene la Gestión Cultural, permitiendo esto revisar el perfil 
del consumidor cultural y conocer la realidad de la ciudad de Cali relacionado con las Salas 
de Exposiciones Artísticas (Artes Plásticas) y su condición comercial frente al caso de los 
Bienes Raíces (Finca Raíz). 
 
El portal Iberoamericano de Gestión Cultural expone en su publicación del año 
2003, que en los países de habla inglesa, se suele hablar de Arts Management y no de 
Cultural Management, llevando a cuestionar la definición de gestión cultural hacia una 
esfera artística o de las artes (Bernárdez López: 2003). En lo que respecta a la otra palabra, 
gestión, algunos la relacionan con el acto de administrar los recursos con una finalidad 
específica. 
 
Los gestores culturales utilizan las mismas técnicas de gestión que cualquier otro 
profesional con responsabilidad sobre la administración de recursos con unos objetivos 
determinados. Sin embargo, la aplicación de la gestión a la cultura tiene unas 
especificidades que permiten hablar de gestión cultural, como lo son el objetivo de 
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garantizar la accesibilidad de la población al consumo de bienes culturales y/o artísticos, 
influenciar en la creación de un bien o servicio cultural (la variable producto del 
marketing); todo ello a partir de una preparación previa en cuanto a conocimientos y 
habilidades de administrativas en comparación con profesionales de otros sectores de la 
economía. 
 
Para el desarrollo del proyecto, se espera arrojar como producto la elaboración de 
una instalación artística que orienta una reflexión hacia la mirada crítica de la 
comercialización de bienes artísticos / culturales, asimismo, lograr que se reseñen 
experiencias de compra y venta a partir de la propuesta estética, dónde se identifique el 
cómo se vende este tipo de productos y su comparación con lo que ocurre en la industria de 
































5.1 ANTECEDENTES DE INVESTIGACIÓN ACADÉMICA. 
Para  Tener una mejor aproximación al desarrollo académico del consumo de bienes 
culturales es prescindible realizar una mirada a los conceptos de Gestión Cultural e 
Industria Cultural, esto con el propósito de enmarcar el presente documento sobre una base 
académica que permita comprender los proyectos que se han adelantado en la materia, 
dando prioridad a las Artes Visuales dentro de la comercialización de Bienes Culturales y 
Artísticos, su realidad (contexto) y con ello, su aporte académico.  
 
La complejidad de la definición de gestión cultural parte sobre la palabra cultura ya 
que no existe un único enfoque, depende del país en el que se exprese tal definición, las 
connotaciones son diferentes: en alemán, la palabra Kultur hace referencia a un tipo de 
origen o especificidad de un pueblo, en el caso del idioma francés Culture es un término 
que se permite abarcar más conceptos. 
 Cultura apela a lo simbólico, a la identidad, al patrimonio, a la accesibilidad, a los 
derechos, a la educación, a la cooperación internacional, a la interculturalidad. La  presente 
definición se basa en la ponencia presentada el 24 de Abril de 2003 durante el I Foro 
Atlántico de Gestión Cultural “gestionARTES 03”, organizado por la Asociación Canaria 
de Gestores Culturales en La Laguna - Tenerife. (Bernárdez López: 2003) 
En lo que respecta a la definición de gestión, podría expresarse de una manera 
similar a la de administrar ciertos recursos con una finalidad. De estos conceptos surge pues  
ahí una primera definición de gestión cultural, como: “la administración de los recursos de 
una organización cultural con el objetivo de ofrecer un producto o servicio que llegue al 
mayor número de público o consumidores, procurándoles la máxima satisfacción.”  
Ahtziri Molina Roldán, Investigadora del Programa de Investigación en Artes de la 
Universidad Veracruzana,  quien coordinó  el proyecto de investigación: “La Gestión 
Cultural local en América Latina. Un balance de Norte a Sur a la luz de los Estudios 
Culturales” (Molina, 2003) define que:  
“si bien en algunos países la Promoción Cultural comienza a principios del 
siglo XX de la mano de procesos de alfabetización, construcción de la idea de 
nación y factor para el progreso; la idea de promoción de la cultura toma forma en 
las décadas de los sesentas y setentas como modos de movilización social y 
construcción de las comunidades.”  
El concepto de cultura dado por la UNESCO es un concepto que se ve relacionado 
más en el sector educativo, definiendo así que: “lo anterior se sustenta en considerar a la 
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cultura como un vehículo para construir la cohesión social, la sustentabilidad, un medio 
ambiente sustentable, motor de creatividad, innovación y como agente para el desarrollo 
económico y social” (UNESCO 2010). 
En  1998, en la Conferencia Intergubernamental sobre políticas culturales para el 
desarrollo, se considera la figura del gestor cultural y su profesionalización como 
herramientas básicas para la Promoción Cultural y con esta, para el desarrollo de los 
pueblos: para ese momento, los sectores culturales del continente ya tenían un camino 
andado y no fue difícil sembrar la semilla de la profesionalización. 
La Gestión Cultural ha encontrado tierra fértil para su desarrollo en el siglo XXI, 
cuando se considera a este sector muy susceptible de generar recursos financieros para el 
mejor desarrollo de las naciones. De la mano del impresionante desarrollo tecnológico y el 
alto grado de interacción que este ha alcanzado, las posibilidades de empleo del gestor 
cultural se multiplican: pasando desde trabajar de modo tradicional en montajes de obras de 
teatro, hasta la posibilidad de impartir cursos musicales en línea o generar colaboraciones 
de trabajo virtuales, entre otras.  
Se puede considerar, pues, que desde el punto de vista de la gestión, la cultura 
ofrece más retos que otros bienes, ya que la misión del gestor cultural no es modificar o 
hacer más comercial la obra (como a menudo se piensa), sino encontrar el mercado 
adecuado combinando el resto de las variables de la gestión (precio, canal de venta, 
promoción), de forma que se amplíe el beneficio del intercambio entre el artista y el 
consumidor. Bolitas de icopor. 
En el contexto latinoamericano, para el estudio de lo que se conoce como "consumo 
cultural", es García Canclini quien establece las bases conceptuales que da entrada al tema 
desde “El consumo cultural: una propuesta teórica". 
Un primer documento para revisar como antecedente académico de esta 
investigación, es el realizado por Muñoz (1995), que explora los hábitos de consumo de 
cultura en Cali. El análisis de los hábitos es una parte importante en el estudio de la 
demanda porque da información sobre la frecuencia del consumo de ciertos bienes; en este 
caso, la autora diseñó y organizó una amplia base de datos estadísticos para estudiar los 
hábitos de lectura y la frecuencia del uso de servicios culturales –cine, exposiciones y 
teatro– a los que llama consumo cultural externo, y del consumo habitual de programas de 
radio y televisión o consumo cultural doméstico. 
En Colombia, la medición estadística de la cultura se inició como área de 
investigación de interés nacional con el proyecto de estadísticas políticas y culturales del 
DANE, EPYC, para el periodo 2007-2010, en respuesta a la falta de información 
sistemática sobre el tema y cuyo objetivo es “Consolidar y generar información básica que 
permita conocer a profundidad los fenómenos en los temas de cultura, deporte, recreación, 
entretenimiento y tecnologías de la información y las comunicaciones, facilitando la 
generación de conocimiento para la toma de decisiones y el diseño y formulación de 
10 
 
políticas públicas” (DANE, 2009). Como resultado de este proyecto, se han hecho dos 
mediciones recientes, en 2007 y en 2008, derivadas de la Encuesta de Consumo Cultural, 
cuyo objetivo general es “Caracterizar las prácticas culturales asociadas al consumo 
cultural y al uso del tiempo libre de la población residente en Colombia de 5 años y más” 
(DANE, 2008, 3). 
Esta encuesta sintetiza y unifica los conceptos usados en mediciones anteriores, con 
propósitos más específicos y en poblaciones puntuales. La encuesta de consumo cultural es 
entonces una de las fuentes de información más completa y reciente, tanto por los aspectos 
que se incluyen y se miden como por el tamaño de la muestra; no solo incluye datos sobre 
hábitos de consumo sino también sobre características socioeconómicas, gastos de consumo 
e ingresos de las personas. 
En 2010 se realizó el documento “Industrias Culturales de Santiago de Cali: 
Caracterización y Cuentas Económicas” (Alonso, 2010) coordinado por el proyecto 
Industrias Culturales de Cali, el cual es coordinado por el BID en convenio con la Alcaldía 
de Santiago de Cali. Este documento permite identificar el aporte económico del sector o 
industria cultural al PIB nacional, discriminado por sectores y tipo de bienes, para nuestro 
documento, es de interés analizar que el mercado cultural en la ciudad de Cali en el sector 
















5.2 ANTECEDENTES DE INVESTIGACIÓN Y DESARROLLO ARTÍSTICO. 
Durante la trayectoria como estudiante de la carrera de Artes Visuales en la 
Pontificia Universidad Javeriana, se desarrollaron los siguientes proyectos 








6. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
 
Este trabajo busca comprender los elementos que hacen del arte un objeto de 
mercado y a su vez, una obra simbólica de intercambio, que puede generar identidad, que se 
permite a sí misma construir corrientes de pensamiento y a su vez, ser producto de 
estrategias de mercado.  
Para comenzar, es importante  entender lo que Bourdieu  menciona como “Bienes 
de Cultura Legítima” los cuales  (la música, poesía, filosofía, pintura entre otros)  nos 
permiten dar una mirada a la sociología de las producciones intelectuales y con ella, 
obtener las herramientas necesarias para la censura, la generación de esa línea de exclusión 
entre una sociedad educada a la cual denomina “alta cultura” y  una sociedad desinformada. 
(Canclini, 1986). 
Las instituciones e individuos que se enmarcan en esta parte de la sociedad, la 
sociedad educada o de “alta costura” como le llama Bourdieu, compiten constantemente 
por un lugar que les permita obtener una identidad, pues en este campo quienes poseen 
mayores bienes (dominantes) son entonces, quienes se encuentran mayormente informados 
y como tal, pueden ejercer mayor poder para oponerse a nuevos miembros o instituciones 
en ese círculo social. 
Bajo esta premisa, surge el  interés por preservar la posición dominante de un grupo 
social sobre otro, preservar las disposiciones estéticas de la cultura; en este campo de la 
cultura lo primero que se comienza a re- estructurar es el campo de los valores 
precisamente al ser este un campo de conflicto entre intereses de nuevos creadores o artistas 
y viejos o tradicionales agentes,   (Canclini, 1990) ante ello comenzamos a observar los 
pretextos quizás, de la comercialización de Bienes Culturales, donde el sector de la “Alta 
Costura” (alta cultura) siempre buscará excluir a los nuevos agentes y estos por su parte, 
siempre tendrán como propósito asemejarse cada día más a los tradicionales agentes. 
La lucha interna por la comercialización de Bienes Culturales constituye el principio 
de los cambios generado solamente revoluciones parciales, es decir, generando nuevas 
identidades o imaginarios tal  como ocurre con las obras plásticas las cuales, con cada 
revolución simbólica o con cierta periodicidad van generando nuevas corrientes y 
exponentes, los cuales, serían comercializados por agentes culturales propios de la alta 
cultura que a su vez, han variado con los cambios de cada revolución o periodicidad.  
Esta reflexión lleva a creer que el mercado realiza con los bienes financieros, la 
Finca Raíz y demás productos comerciales similares a la cultura y la identidad, una 




La Cultura y los Bienes Culturales y Artísticos están expuestos a ser transformados 
constantemente logrando a su vez transformar la manera de consumirse o comercializarse, 
cada vez que una revolución de pensamiento o referente cultural surge, se comienza un 
nuevo ciclo o corriente de pensamiento.  
El consumo cultural se refiere a una lucha competitiva por obtener un producto o 
bien artístico y ello, se convierte en un reflejo de la búsqueda de un lugar en la sociedad, 
poder comprender su identidad y nivel de vida, la diferenciación entre el acceso a los bienes 
de lujo y los bienes de masas.  
Al igual que la comercialización y el consumo de bienes culturales y artísticos, 
surge un tercer factor determinante y es propiamente el de la producción de estos bienes: 
responder al interrogante si se es posible o no sustituir a este u otro artista, si es viable o no 
reemplazar a esta u otra galería, si es pertinente o no que otro creador sea quien se encargue 
del proceso son interrogantes que van a demarcar una línea importante en la 
comercialización de dichos bienes y su respectivo consumo. Esto no se convierte en un 
problema exclusivo de la alta cultura o de la lucha de clases sociales, al tratarse de consumo 
cultural se convierte  en un tema de identidad y a su vez, de razonamiento económico. 
Escoger la mejor opción al mejor precio. 
No se puede remplazar un Rembrant por un Vermeer, pero sí podemos decidir de 
qué manera consumimos sus obras directas o indirectas, es decir, si accedemos a sus 
principales obras artísticas o si preferimos acercarnos a sus corrientes e influencias 
artísticas. Pues es muy diferente enfocar un interés de capacidad de acceso económico para 
comprar (consumir) un bien artístico como lo es una obra original de Warhol a consumir 
una camiseta o una taza de café con una leyenda que hace referencia a Andy Warhol. 
Quizás en este aspecto es donde Bourdieu comienza a dar evidencia de la lucha de clases 
con sus revoluciones internas (ese deseo de someter al otro desde el poder material) y el 
juego de identidad que surge al interior de la “alta costura” (alta cultura). 
Luz María Ortega Villa, en su artículo “Consumo de bienes culturales: reflexiones 
sobre un concepto y tres categorías para su análisis” (2009) cita a García Canclini 
(1993:34)  para definir el concepto de Consumo Cultural como “el conjunto de procesos de 
apropiación y usos de productos en los que el valor simbólico prevalece sobre los valores 
de uso y de cambio, o donde al menos estos últimos se configuran subordinados a la 
dimensión simbólica” 
Esta definición invita a cuestionar los mecanismos para el consumo de productos 
culturales, sus estructuras y el valor que se le pueda dar a cada uno. Así mismo, Ortega 
(2009) expone en su artículo que:  
“(…) los productos considerados culturales ya no lo serían únicamente por 
el valor simbólico predominante en ellos, sino también porque su consumo implica 
el manejo de estructuras simbólicas que permiten reconocer dicho valor simbólico” 
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Al permitirnos comprender los distintos contextos y medios por los cuales se da el 
consumo de bienes culturales y artísticos damos paso a la comercialización de estos bienes. 
En las artes plásticas los diferentes mecanismos de comercialización surgen a partir tanto 
de la identidad del consumidor como de la intencionalidad del bien artístico.  
Por una parte, el arte ha ocupado un papel importante para la sociedad por su 
utilidad como herramienta de identidad y representación, sin embargo, el arte genera 
“productos” que para su consumo son enteramente subjetivos desde una perspectiva de 
mercado. Se habla aquí, de un mercado de lo subjetivo, donde lo creativo se ha ido 
separando de la necesidad estética de lo público: las obras ya no son para representaciones 
sociales o de identidad cultural sino, para consumo personal.  
Desde esta perspectiva es que se hace importante observar la comercialización de 
Bienes Culturales y Artísticos (BCA) como un proceso histórico de la economía y no del 
arte, pasar de la obra de arte al objeto de especulación, de intercambio.  
Desde la concepción más artística posible que pueda tener una obra, el aspecto 
financiero se encuentra presente constantemente, de una parte se haya quien requiere 
financiación para emprender su qué hacer artístico, de otro lado, encontramos a quien 
promocione la obra para dar a conocer al artista en caso de ser nuevo en el sector o, que se 
permita promocionar una nueva colección; en cada caso el arte recibe el nombre de “objeto 
artístico” desde el momento en que sale de las manos del artista resultado de un proceso 
creativo pero previo al momento de recibir crítica o valoración artística.  
Se le llama “producto artístico o bien cultural o artístico (BCA)” a la obra de arte 
una vez que ha salido de las manos del creador y se vehiculiza con destino una galería o un 
centro artístico de exposiciones pues es en ese momento en que la obra ya tiene una 
valoración y una razón de estar.  
En este aspecto es en que se basa el anteproyecto al buscar el paralelo de la 
comercialización de bienes artísticos con la comercialización de bienes de finca raíz,  pues 
en el caso del arte o bienes culturales y artísticos (BCA), ha existido siempre el deseo de 
oponerse a la visión de obras artísticas como mercancía, sin embargo existen consumidores 
y compradores de obras que artísticamente son consideradas demasiado subjetivas, igual 
ocurre con el mercado, un mercado de lo subjetivo que precisamente por su condición de 
exclusividad o subjetividad genera precios y valoraciones muy elevados, generando un 
“mercado del arte” que es administrado por intermediarios quienes son precisamente el 
puente de conexión entre el artista y el comprador. 
El comprador de arte desconoce la oferta de los bienes culturales y artísticos que 
desea obtener, de otro lado, el artista desconoce a su demanda o consumidor, pues no tiene 
un conocimiento real o detallado de quién (es) es su comprador, no sabe de perfiles ni 
mucho menos de gustos generales.  
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Es así que entre estos dos actores se encuentra el intermediario quienes son aquellas 
personas o instituciones que seleccionan las obras a ofrecer y el mercado o público al que 
se le va a ofrecer, generando canales de distribución y promoción del arte (Gestión cultural 
y artística), de otra parte, estos mismos intermediarios son quienes a partir de una crítica 
artística y unos conceptos técnicos y académicos en ocasiones, fijan una valoración a cada 
obra permitiendo ello poder definir o asignar un precio.  
Cuando la obra sale a exposición (y en muchas ocasiones, con fines de venta) el 
precio de la obra es una variable que no afecta directamente a su competencia precisamente 
porque el concepto de competencia como se conoce en el mercado no aplica para el arte. 
Cada obra de arte o bien cultural es único, ese valor de exclusividad hace que el precio para 
su venta se fije basado en variables subjetivas o muy limitadas.  
Cuando el artista es joven o nuevo, lo que realmente se podría definir como 
competencia no es el talento o las obras que se crean sino, el espacio o canal de distribución 
donde se va a dar a conocer al nuevo artista, es decir, se rige más por los tradicionales 
canales de competencia del mercadeo (darse a conocer, publicidad) y no, del mercado (por 
la obra en sí).  
El comprador de arte adquiere cada obra por su disponibilidad o por encargo 
especial, sin que esta pierda su condición de arte y sin que el precio de la misma pierda su 
condición de mercado. 
La condición artística de la obra se alimenta de otros factores como lo son el precio, 
el lugar dónde se está vendiendo, la persona o institución que está promocionando la obra, 
la antigüedad de la obra desde su creación, el formato en el cual está creada la obra y 
finalmente, el nombre del creador de dicha obra.  
Todas estas variables permiten que dicha obra tenga una identidad comercial la cual 
le permite fijarse un perfil del comprador ideal, “en estos casos las condiciones reales de 
compraventa  en el mercado de las artes visuales en general, sobrepasan los ingresos 
promedio de clases económicas que perciben de uno a cinco salarios mínimo legales 
vigentes” (Peraza, 2008), limitando el porcentaje poblacional que podría ser un comprador 
potencial de bienes culturales y artísticos.  
El perfil de compraventa de diferentes bienes culturales y artísticos se relaciona 
directamente con las galerías de arte, otras opciones emergentes son ahora el comercio 
electrónico con portales de internet especializados en ofrecer bienes culturales y artísticos a 
un público mayor precisamente por las facilidades que brinda el internet, en ambos casos, 
lo que se oferta directamente en dichos canales de distribución y promoción no es la obra 
en sí sino, los valores y características que hacen que la obra pueda tener una concepción de 
obra artística.  
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Las artes visuales deben permitirse hacerse visibles en un mundo donde todo está 
relacionado con el acceso a la información, esto hace que el perfil de las galerías de arte sea 
único y diferenciador al de otro tipo de establecimientos culturales y comerciales. 
El concepto de artista se mueve entre la ambivalencia debido a que por un lado se 
ha convertido en una profesión especializada que trabaja con distintos materiales y técnicas, 
basado en un conocimiento previo o formación y, con creatividad y subjetividad, pero a su 
vez, es un creador de bienes artísticos y culturales para la venta y comercialización que 
nada tienen que ver con el sistema cultural y económico. 
De otra parte, la ciudad  desde los principios de la economía urbana, en la obra de 
Camagni (2005)  se redefine como un lugar donde convergen la presencia del Estado, el 
capital, el territorio desde lo geográfico y la ciudadanía como representación, allí, en esa 
representación es que se da la discusión inicial de ver a la ciudad como relaciones sociales 
de producción, fuerzas productivas y mercado. Es comenzar a hablar de una economía de 
aglomeración en palabras de Camagni: 
 
“El elemento de aglomeración resulta siempre una característica fundamental y un 
principio genético de la ciudad, las ciudades existen y han existido en la historia 
porque los hombres han encontrado más ventajosos y eficiente gestionar la propias 
relaciones personales, sociales, económicas y de poder de forma espacialmente 
concentrada,” 
 
Roberto Camagni  afirma que el segundo principio de la economía urbana, es el 
principio de accesibilidad el cual significa que se debe de superar la barrera impuesta por el 
espacio al movimiento de las personas y cosas y al intercambio de bienes, servicios e 
informaciones. Así, entender este principio nos lleva a comprender su definición natural:  
“La accesibilidad determina, pues, las elecciones de localización de cada actor 
económico, que a su vez dan lugar por efectos acumulativos a la estructuración de 
todo el espacio, tanto a nivel macro como micro territorial.” 
 
Entender la propuesta de economía urbana de Camagni, nos pide definir de una 
manera más precisa los dos principios con que fundamenta su propuesta académica. De una 
parte hablamos de la necesidad de entablar relaciones  entre los individuos, relaciones que 
nos permitan tomar ventaja en algunos contextos (como el económico) y donde además, 
hace presencia de manera latente el poder político representado en el Estado y el poder 
económico representando en el mercado, ambos re definiendo día a día el tipo de relaciones 
a entablar entre individuos, es decir una economía de la aglomeración. 
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Por su parte, el principio de accesibilidad es lo relacionado directamente al valor 
simbólico o no, que se le asigna al espacio, a la estructura, al territorio en la ciudad. 
La ciudad se convierte en un espacio a intervenir no solo por parte de la economía 
sino, de las relaciones individuales, la forma como los individuos se redefinen con el 
entorno, similar a la representación en lo artístico, el modo como la obra se construye y se 
re define ante el artista, en ambos casos, es el consumo y las interacciones entre individuos 
lo que da valor al espacio intervenido, a la obra plástica o a la ciudad y sus múltiples 
territorios, se permite crear un paralelo entre ambos. 
El consumidor de estos nuevos mercados o canales de distribución, se convierte en 
una cultura de consumo masivo, encontraremos cada día  más personas interesadas en 
adquirir obras plásticas que no comprenden conceptualmente pero que son de su agrado 
desde una concepción estética, personas que no comprenden a Picasso o a Kandinski, a 
Andy Warhol o a Velázquez, pero que desean comprar obras plásticas por su utilidad 
estética; se recupera así la noción de arte a partir de la necesidad de consumo estético, 
como un generador de identidades o más bien, como un legitimador de nuevas identidades, 
es como si se pretendiera desde un nuevo enfoque llegar a esa “Alta Cultura” de la que hace 


















7.1 OBJETIVO GENERAL: 
Desde una mirada crítica, confrontar  la comercialización de Bienes Culturales y Artísticos  
(BCA) con los Bienes de Finca Raíz (BFR) por medio de una instalación artística que 
permita evidenciar el juego del mercado. 
7.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS: 
- Identificar los códigos estéticos  de mercado entre el modelo de comercialización de 
Bienes de Consumo Cultural y Artístico (BCA) con el modelo de comercialización 
de Bienes Raíces (BFR). 
 
- Caracterizar los valores en los que se relacionan los bienes de consumo cultural y 
artístico y los bienes raíces. 
 
- Identificar la relación conceptual de Comercialización de Bienes Culturales y 















8. MARCO DE REFERENCIA CONCEPTUAL 
 
Alfons Martinell  en el texto “Los agentes culturales ante los nuevos retos de la 
gestión cultural” (2001) orienta la reflexión en torno al concepto de agente cultural, 
entendiéndolo en un sentido amplio, como aquellos actores que intervienen o pueden 
intervenir en la articulación de las políticas culturales; sin embargo muchos de estos actores 
no se identifican como gestores desconociendo así la importancia de la participación en los 
procesos de formulación de políticas culturales. 
Martinell (2001) afirma “específicamente en el sector cultural, gestionar significa 
una sensibilidad de comprensión, análisis y respeto de los procesos sociales en los cuales 
la cultura mantiene sinergias importantes. 
(…) La gestión cultural no construye un campo disciplinario propio, aunque le falta y ha 
de conseguir una mayor reflexión específica, sino que se articula o nutre de las 
aportaciones de otras disciplinas, etc... Construyendo un nuevo campo de acción que 
reclama de una visión muy amplia y global.” 
Así, la propuesta de Martinell sobre el concepto de Gestión en el sector cultural se 
permite desarrollar diferentes posturas de la concepción de gestor, es decir, la participación 
activa de  organizaciones o colectivos – no siempre culturales – en actividades, eventos o 
espectáculos que a futuro, pueden servir de aporte al debate de proyectos o políticas 
públicas que beneficien a la comunidad, no propiamente desde el rol empresarial sino, 
como una organización cultural (gestora); de este modo administrar en términos culturales, 
significaría también la difusión de bienes o servicios culturales que van dirigidos al bien 
común.  
Un ejemplo es lo que ocurre con un teatro mediante su programación o un cine con 
su cartelera, una biblioteca, un museo, un parque natural, una Galería de Arte con su 
agenda o una empresa de guías culturales.  
Los Bienes de Consumo Cultural podrían ser varios  según su tipología o función en 
la cultura, ejemplos de bienes como lo son un libro, un espectáculo musical, una 
exposición, una película de cine o de TV, un monumento, una canción (grabada o no). Por 
su parte los servicios de consumo culturales son catalogados como una visita guiada de un 
museo; una adquisición de una entrada online, por teléfono o en un cajero; o el diseño de 
una exposición. 
El término “industria cultural” surge posterior a la Segunda Guerra Mundial como 
una crítica radical del entretenimiento de  masas, en ese periodo la “industria cultural” era 
un concepto que causaba malestar debido a que industria y cultura eran términos que se 
oponían, crítica que partía de los miembros de la denominada Escuela de Frankfurt; esta fue 
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liderada por Theodor Adorno apoyado por otros escritores, filósofos e intelectuales de la 
época.  
Actualmente existen  diferentes  interpretaciones para los términos industria y 
cultura. Para algunos, el término de “industria creativa” (ONU, 2010) evoca confusión por 
el término “Creativa” sin embargo, es precisamente este concepto el que hace que se trate 
de una industria del ocio o de la creatividad, muy similar a la de la Industria de la Cultura 
pero señalando la elite versus la cultura de masas, la alta cultura versus  la cultura popular o 
las bellas artes versus el entretenimiento comercial, como lo menciona Bourdieu en su obra; 
sin embargo, la propuesta de que las  industrias  culturales  son  simplemente  aquellas  que 
producen bienes y servicios de cultura ha sido aceptada sin alejarse del debate reciente 
sobre creatividad y ocio. En  Francia las “industrias culturales” han sido recientemente 
definidas como un conjunto de actividades económicas que combinan la concepción, 
creación y producción con funciones industriales a gran escala, más la comercialización de 
productos o Bienes Culturales. 
El concepto de Patrimonio cultural está relacionado como el origen de todas las 
formas de arte y el alma de la cultura y  las  industrias  creativas. 
En la UNESCO, las industrias culturales son consideradas como aquellas que 
“combinan la creación, producción y comercialización de contenidos que son abstractos y 
de índole cultural”. Estos contenidos que pueden tomar forma de bienes y servicios, 
generalmente están protegidos por “derechos de autor”; también un importante aspecto de 
las industrias culturales de acuerdo a la UNESCO es que “están centradas en promover y 
mantener la diversidad cultural y asegurar el acceso democrático”. 
Finalmente, el concepto de industrias culturales se adoptó como definición:  
“[...] aquellas que generan productos creativos y artísticos, tangibles o intangibles, y que tienen el 
potencial para crear riqueza y generar ingreso a través de la explotación de los activos culturales y 
de la producción de bienes y servicios basados en el conocimiento (tanto tradicional como 
contemporáneo). Lo que las industrias culturales tienen en común, es que todas usan su 
creatividad, conocimiento cultural, y propiedad intelectual, para producir productos y servicios 
con valor social y cultural.” (UNESCO Bangkok, 2007). 
Ahora bien,  la revisión de la literatura con relación a los bienes de consumo de 
Finca Raíz (BFR) nos lleva al modelo de Von Thünen, modelo que nace desde la actividad 
agrícola, se explica como una forma de dar un estudio a la transformación del espacio 
ocupado por la actividad agrícola y ser sustituido por el mercado mismo, darle valor al uso 
de la tierra o espacio y no al producto que le integra.  
Esta revisión sin embargo da fuerza al modelo de Von Thünen gracias a los aportes 
de los estudiosos de la teoría del desarrollo económico como Malthus o Ricardo, estudios 
que revisaban el valor de la tierra y la renta (impuestos) a relacionar. Desde esta premisa, 
comenzar a direccionar el modelo a los Bienes Culturales y Artísticos (BCA) es suponer 
que el espacio creado por el arte, además de ser totalmente intervenido (una constante 
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exposición a factores externos), es interpretado y de igual manera, puesto a merced del 
mercado (cercanía) de un posible consumidor (comprador de arte).  
El modelo se explica de un modo más sencillo desde esta perspectiva: Se mide la 
distancia desde la granja hasta el centro de mercado más importante (el pueblo más cercano 
o ciudad capital), la actividad agrícola de la granja se busca, se centre en un solo lugar que 
esté estratégicamente cerca al Mercado de la ciudad, disminuyendo el costo de la distancia 
y valorizando el producto (y su proceso); esta propuesta se aplica casi cincuenta años más 
tarde por Camagni para definir lo que sería la economía urbana, para el 2005 en su libro 
“Economía Urbana” (2005) intentaría explicar las relaciones de las actividades productivas 
– comerciales, buscar entender cómo funciona y se valoriza la ciudad como espacio:  
La interacción espacial es una de las teorías más sencillas y elegantes con que 
cuenta la geografía urbana pues su sencillez radica en gran parte por su potencial 
para analizar y explicar tanto la conducta espacial de los consumidores, como los 
patrones de localización de unidades comerciales y de servicios. 
 
La comercialización de este tipo de bienes al encontrar en sí modelos económicos 
similares al de otros sectores (industrial, de servicios) lleva a la reflexión frente a los bienes 
de consumo cultural y artístico (BCA), pues tanto estos como los de Finca Raíz (BFR) 
requieren de un modelo de comercialización que sirva los principios de accesibilidad, 
cercanía, aglomeración y representación. En las siguientes imágenes encontramos algunos 
paralelos a partir del mismo modelo. 
En el aspecto de Logos o iconográfico, se encuentra similitudes en cuanto al modo 
de promocionar al productor (arte) o agente (inmobiliaria), en ambas situaciones, tanto la 
Galería como Inmobiliaria requiere de una proyección comercial que de seguridad e 
identidad en el consumidor, algunos ejemplos encontrados son: 









De otra parte, este paralelo se da en el aspecto comercial, así encontramos que en el 
aspecto estético, el modo de “exponer u ofertar los bienes es similar pues en ambos casos se 
expone la obra y se permite total cercanía al consumidor y se le da una orientación en cada 
bien de su interés: 
Inmobiliaria       Galería de Arte 
                         
 
La Fachada o diseño arquitectónico de este tipo de instituciones comerciales da otra 
variable para revisar como paralelo entre los bienes culturales artísticos (BCA) y los Bienes 
de finca raíz (BFR): 
Inmobiliaria       Galería de Arte 








Finalmente, la manera de promocionar sus bienes es una variable a considerar muy 
de cerca en cuanto a publicidad, papelería, y de más recursos impresos: 
Catálogos Inmobiliaria     Catálogos Galería de Arte 
                     
 
Carteles eventos Inmobiliaria  Carteles Eventos Galería  de 
Arte 








9. MARCO DE REFERENCIA ARTÍSTICO 
 
Los referentes artísticos directamente relacionados al presente proyecto, parten de 
las obras de Jeff Koons, Antonio Caro, Andy Warhol, Damien Hirst, Juan David Medina y 
Bernardo Salcedo, debido a que sus propuestas artísticas reflejan la fuerte crítica al 
consumismo desde la perspectiva de consumo de masas y, el consumo del arte y la cultura 
frente a los símbolos de poder y cultura. 
9.1 JEFF KOONS:  
 
Su obra Balloon Dog busca resaltar el rol consumista y superfluo que la sociedad de 
masas tiene de sí misma, razón directa que en este proyecto de Grado, dicha obra hace 





9.2 ANTONIO CARO: 
 
La obra “Todo está Muy Caro (1978)” discute sobre la calidad de vida de los 
ciudadanos y el costo de vida en sí mismo, en que la diferencia de clases sociales sirve 
como argumento del artista y aporte del presente proyecto, para dejar en evidencia el 
paralelo entre el consumo de Bienes Culturales y Artísticos (BCA) y los Bienes de Finca 









9.3 ANDY WARHOL:  
 
 
De la serie “Latas de Sopa”, esta obra de Warhol hace un clara referencia a la 
emergente cultura popular (Cultura pop) en mediados del siglo XX, esta serie busca abrir la 
discusión sobre la ética en el comercio en el arte, lo que se debe o no catalogar como arte y, 
si es el surgimiento o no (para entonces) de una nueva corriente artística. Este referente 
permite identificar en el presente proyecto la discusión constante sobre el papel del arte y el 








9.4 DAMIEN HIRST: 
 
  
Si bien el tema central en la mayoría de obras de Hirst es la muerte, para este 
propósito académico se le ha concentrado como referente artístico al mezclar la vanidad 
con la muerte y la ciencia, permitir en el discurso del consumismo (la vanidad) una 
intención que logra trascender la vida y permanecer inclusive después de la muerte, 
situación que se puede discutir en el caso de los bienes raíces y la propiedad. De allí su 









Al discutir el arte frente al sistema comercial y su cuestionamiento de los valores, 
Juan David Medina se convierte en el referente a tener en cuenta como base de esta 
propuesta de proyecto de grado, en parte porque se permite con su colección cuestionar los 
contextos, abrir el consumo a un campo del arte más material, más terrenal, es decir, un 
campo en el que el dinero o el comercio son los que definen al arte pero, a su vez, ubica al 
arte dentro de lo sagrado, un paralelo que Medina expone  entre el sistema de las artes y el 




9.6 BERNARDO SALCEDO: 
 
 
La obra de Salcedo es seleccionada como parte de los referentes artísticos 
importantes del proyecto por su fuerza artística y pasión con que se discute la temática del 
consumismo y la responsabilidad sobre el consumo, si bien Salcedo hace alusión a la 
problemática de la propiedad (la tenencia de la tierra) su interés radica en algo propiamente 
social, para el efecto de este proyecto la discusión se busca  se centre en el consumo desde 
los bienes de Finca Raíz y la comercialización del arte, discusión que sirve de base a partir 





9.7 ROBERT SMITHSON: 
 
 
Él al no querer exponer en los museos busca una corriente de dispositivos móviles 
con materiales de la naturaleza dando una idea de arte de la construcción del paisaje o arte 
terrestre (land art).  Generalmente estas obras están expuestas al exterior  por lo tanto lo que 
queda de ellas son los registros fotográficos. 
Las obras  Chalk Mirror Displacement (1969) nos guía a la idea de cómo funcionan 






9.8. MARTHA ROSLER: 
 
 
Sus obras reflejan una crítica institucional por medio de trabajos evidente colocando 
en diálogo las partes que critica. Como los soldados en la sala de una casa o mujeres 
limpiando la guerra con essy off.  De esta artista me interesa el concepto general sobre la 
crítica. La web http://www.conchamayordomo.com/ (2015) ante la obra de la artista tiene la 
siguiente reflexión: 
“Son elementos  sutiles y combativos de los mitos y  realidades que giran en torno a 
la mujer en medios como la comunicación la publicidad y la vida en sí y el otro eje 









Esta obra sobre el mercado invisible como su trabajo en general, trata sobre la 
crítica institucional y lo que hace es que cuestiona los mecanismos y  las funciones de las 
instituciones culturales, políticas y económicas, y genera obras de relación con elementos 





10. MARCO DE REFERENCIA CONTEXTUAL 
 
Santiago de Cali es una ciudad que se puede considerar joven por su población, 
según estadísticas del DANE, gran parte de la población es menor de 40 años. También se 
observa una población femenina superior a la masculina en casi todos los rangos de edad a 
excepción de la población más joven, igualmente se ve como la edad promedio de las 
mujeres es mayor que la de los hombres. El total de la población de habitantes en Cali es de 
2.300.000, donde aproximadamente un 26%,32 es de raza negra, lo que hace de la ciudad 
una de las más pobladas por personas de raza negra.  
La influencia afro en la cultura de la ciudad es fuerte en trabajos musicales, por 
ejemplo, la ciudad es reconocida por sus orquestas de música salsa y marimba o música del 
pacífico. 
Según el DANE en el 2010 la pobreza en el Área Metropolitana de Cali, se ubicó en 
26,1%, y en el 2011 bajó a 25,1%; Actualmente la ciudad solo cuenta con tres centros 
culturales reconocidos nacional e internacionalmente los cuales son: a) Casa Cultural 
Proartes, b) Centro Cultural de Cali y c) Centro Cultural COMFANDI Santa Rosa. Cuenta 
en la actualidad con un único centro de convenciones que es el Centro de Eventos Valle del 
Pacífico, y 3 Bibliotecas públicas (Biblioteca Centenario, Biblioteca Departamental Jorge 
Garcés Borrero, y la Biblioteca Mario Carvajal). 
La ciudad cuenta con un registro de once museos dentro y fuera de la ciudad, los  
cuales son: 
- Museo Arqueológico La Merced. 
- Museo Religioso y Colonial de San Francisco. 
- Museo de Oro Calima. 
- Museo de Arte Moderno La Tertulia. 
- Museo Arqueológico de la Universidad del Valle. 
- Museo de la Caña. 
- Museo Departamental de Ciencias Naturales Federico Carlos Lehmann Valencia: 
Museo científico y zoológico. 
- Museo de Historia Natural: muestra colecciones de zoología y arqueología. 
- Museo del Carajo: Ubicado en las montañas de Felidia a 17 km de Cali por la vía al 
mar, es el primer museo en broma de Colombia. 
- Museo Nacional del Transporte: el Museo muestra a los visitantes automóviles 
antiguos, aviones, locomotoras, filatelia, modelismo entre otros. 




La ciudad de Santiago de Cali no cuenta con un registró único de organizaciones 
culturales, en este sentido, es una ciudad que no cuenta con un listado exclusivo que de 
registro de cada una de las Galerías y Salas de Exposiciones vigentes en la ciudad, por esta 
razón se evidencia en Cali una necesidad de Gestión Cultural que permita estructurar la 
información y permitirla a disposición de la comunidad, sin embargo existen iniciativas y 
convocatorias que permiten identificar en la ciudad el desarrollo de proyectos y / o eventos 
culturales y artísticos. 
El proyecto de Industrias Culturales de Santiago de Cali pretende impulsar el 
desarrollo económico y social de la capital del Valle a través del fomento de las industrias 
culturales de la ciudad, producto de la unión de las iniciativas de la Caja de Compensación 
Familiar del Valle del Cauca (Comfandi), el Fondo Multilateral de Inversiones (FOMIN) 
del Banco Interamericano de Desarrollo (BID), el Ministerio de Cultura, la Alcaldía de 
Santiago de Cali a través de su Secretaría de Cultura y Turismo, la Asociación Metrópoli 
Colombia, la Universidad Icesi y la Cámara de Comercio de Cali. 
Además del proyecto de Industrias Culturales, la ciudad de Santiago de Cali cuenta 
con el apoyo de la Cámara de Comercio de Cali como institución que promueve y apoya las 
iniciativas culturales y de orden empresarial, a esto, se suma otro tipo de instituciones y 
organismos de iniciativa tanto del sector público como de la empresa privada que 
promueven o apoyan el qué hacer de las artes en la ciudad de Cali como lo son la 
Fundación FES, el proyecto Empresas Culturales de Cali, El programa de Fomento de 
Empresas culturales y Creativas, El Banco de la República y su oficina de Extensión 
Cultural, la Universidad del Valle, la Pontificia Universidad Javeriana, la Institución 
Antonio José Camacho, la Universidad Autónoma de Occidente, el Centro Cultural Lugar a 
Dudas.  
Proexport Colombia promueve el turismo internacional, la inversión extranjera y las 
exportaciones no tradicionales en Colombia. Ofrece servicios encaminados a la 
internacionalización, el desarrollo y el cierre de oportunidades de negocio, iniciativa que 
ahora está buscando bajo la Ley de emprendimiento, dar cabida a iniciativas de carácter 
cultural y artístico. 
Existen convocatorias internacionales y de cooperación encaminadas al apoyo de las 
Artes y la Cultura como lo son Iberescena, el cual es un programa de fomento, intercambio 
e integración de la actividad de las artes escénicas iberoamericanas; que promueve, por 
medio de ayudas financieras, la creación de un espacio de integración de las Artes 
Escénicas. Por otra parte, encontramos el Fondo Iberoamericano de Ayuda IBERMEDIA, 
el cual  es un programa que pretende promover por medio de ayudas financieras la creación 
de un espacio audiovisual iberoamericano. Sus objetivos están dirigidos al desarrollo, 
coproducción y formación. 
El Convenio Andrés Bello es un organismo internacional e intergubernamental, que 
favorece el fortalecimiento de los procesos de integración y la configuración y desarrollo de 
un espacio cultural común, en los campos de la cultura, educación, ciencia y tecnología y el 
35 
 
cual sirve de plataforma de apoyo para nuevos creadores y propuestas en el área de la 
cultura. 
Existen entidades internacionales como lo es la Agencia Española de Cooperación 
Internacional para el Desarrollo, Interarts que es una agencia de iniciativa privada con 
proyección internacional, dedicada a apoyar el diseño de políticas culturales, contribuir a 
los procesos de desarrollo del sector cultural y facilitar la transferencia de conocimientos en 
el campo de la cultura. El Portal de la Oficina Regional de Cultura para América Latina y el 
Caribe de la UNESCO, que ofrece diferentes recursos como documentación, convocatorias, 
agenda cultural y conceptos claves acerca del campo cultural en América latina. 
Finalmente existe también la OEI Organización de Estados Iberoamericanos para la 
Educación, la Ciencia y la Cultura, el cual es un organismo internacional de carácter 
gubernamental para la cooperación entre los países iberoamericanos en el campo de la 
educación, la ciencia, la tecnología y la cultura. 
El Convenio Andrés Bello sugirió una categorización del sector Cultural y Artístico 
de la ciudad de Cali en el año 2010 durante la realización del documento “Industrias 
Culturales de Santiago de Cali: caracterización y cuentas económicas” realizado por el 
Proyecto Industrias Culturales de Cali. Esta categorización da como resultado una revisión 
de la participación económica de la cultura en la ciudad en el PIB cultural por sectores 
según su producción o servicios, de esta manera se identifica que según el Censo 
Económico del 2005, las industrias culturales generaron el 3.45%  del total de empleos de 
la economía caleña, es decir, se generan alrededor de 8.000 empleos. 
Es importante considera que el Proyecto Industrias Culturales y el DANE, en su 
registro e investigación de la economía cultural de la ciudad de Cali no incluye 
directamente al sector de las Artes Plásticas y Visuales, por el contrario, lo sugiere como un 
“Subsector” que se encuentra vinculado al sector económico de “Edición de materiales 
grabados”.  
A continuación en los siguientes cuadros se puede observar la ubicación de las Artes 
Plásticas y Visuales en la economía de la ciudad de Cali durante el periodo 2005 – 2009, 
años en los que se realizó el censo económico de las empresas y organizaciones culturales y 









Participación PIB Cultural por Sectores. Cali 2005 – 2008. 
  
Fuente: Resultados de la cuenta satélite de cultura de Cali 2010. Proyecto Industrias 
Culturales de Cali (2010).  
Cuadro 2. 




Fuente: Resultados de la cuenta satélite de cultura de Cali 2010. Proyecto Industrias 
Culturales de Cali (2010).  
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En ambos cuadros se pude identificar que en la ciudad de Cali las Artes Plásticas 
representan una importante participación económica en la denominada “Industria Cultural”.  
La producción local en el año 2005 estuvo alrededor de los 32 millones de pesos, sin 
embargo para el 2008 disminuyó a casi 7 millones de pesos, en cambio, al referirnos a la 
participación económica en el Producto Interno Bruto (PIB) para el año 2005 es el tercer 
sector con mayor porcentaje participativo, siendo superado solamente por la industria del 
Diseño y la editorial, pero, al finalizar el estudio, en el año 2008 cae significativamente, 
pasando de un 8,1% a 1,3% llegando a ser el segundo sector con menor participación. 
Por otra parte, la Encuesta de Cultura (EC) es una operación estadística que el 
DANE realiza desde 2007, y tiene por objetivo caracterizar percepciones y formas de 
comportamiento que expresan prácticas culturales de la población de 5 años y más que 
reside en las cabeceras municipales del territorio colombiano, la última encuesta publicada 
es del año 2013 con resultados de 2012, de esta encuesta podemos rescatar a escala 
nacional los siguientes resultados de interés: 
 
Gráfico  1. 
 
Fuente: Encuesta de Consumo Cultura (EC) años 2010 - 2012. Departamento 













Gráfico  2.  
 
Fuente: Encuesta de Consumo Cultura (EC) años 2010 - 2012. Departamento 
Administrativo Nacional de  Estadística DANE. 
 
Gráfico  3.  
 
 
Fuente: Encuesta de Consumo Cultura (EC) años 2010 - 2012. Departamento 




Estos resultados, seleccionados exclusivamente por su relación directa con el 
contexto que se estudia, evidencian en el primer gráfico que el 13,2 % de personas mayores 
a 5 años de edad asistieron a Exposiciones, Ferias y/o Muestras en el año 2012 en el 
territorio colombiano, un 3,4% menos que en el 2010. 
En el año 2012 solo el 9,7% de personas mayores a 12 años de edad 
asistieron a Galerías de Arte y Salas de Exposiciones, 1,6% menos que en 2010 
según se evidencia en el gráfico 2. Por su parte, el tercer gráfico nos muestra que un 
10% de la población consultada asiste a cursos y/o talleres en áreas artísticas y 
culturales. 
Estas cifras si bien pueden ser etéreas para el estudio del consumo cultural, reflejan 
un comportamiento bajo frente a otro tipo de sectores como el sector editorial, cine, 
televisión y conciertos y ello se debe a que no hay un registro directo de estas 
organizaciones culturales que promuevan las Artes Plásticas y Visuales, caso real el de la 
ciudad de Cali al no contar con un censo o base de datos que registre las instituciones 
culturales existentes en la ciudad en este sector en específico. 
En todo caso, el informe sobre consumo cultural de Cali, realizado por la firma 
“Raddar”, contratada por el Proyecto de Industrias Culturales de Cali, enuncia en uno de 
sus resultados que: 
 
 “De cada 100 pesos que se gasta un caleño más o menos en promedio 1,34% del 
gasto se va a gastos culturales. En la población de ingresos bajos mayormente el gasto se 
refiere al 0,67% es decir, 0,67 pesos se gasta de cada 100 pesos en bienes y servicios 
culturales. Por su parte este gasto en ingresos medios es de 1,32% y en ingresos altos 
1,34%, donde es evidente que 1,32% de ingresos medios es mucho menos dinero que 
1,34% de ingresos altos. Al comprender esto también es importante evidenciar que los dos 
grandes gastos culturales que tienen los caleños, y que declaran en sus encuestas de 
ingresos y gastos son el gasto en cine y el gasto en futbol” 
 
Sin embargo, dicho estudio no contempla al Sector de las Artes Plásticas y Visuales, 
como lo es el consumo de Exposiciones Artísticas, Galerías de Arte, Muestras de Arte entre 
otros, sin embargo, al dejar la pregunta abierta a los encuestados, estos sí incluyen a este 






Gráfico  4. 












En el gráfico 4 se observa que el 6,59% considera la asistencia a Galerías 
(exposiciones) de Arte  como una actividad cultural de manera propositiva, sin embargo si 
se menciona las exposiciones de arte dentro de las opciones de la encuesta, el 24,27% de 
los encuestados la considera como actividad cultural.  
Solamente el 5% ha asistido últimamente a Exposiciones de Arte en la ciudad de 
Cali, pero, al confrontar estos resultados con la siguiente pregunta se logra observar que el 
consumo cultural en la ciudad de Cali en el último año con respecto a las Artes Plásticas y 








Gráfico  5. 
¿Cada cuánto asiste a eventos Culturales y/o Artísticos en Cali?  
 
 
Cerca del 70% de los caleños informan no haber asistido a los eventos en la lista de 
eventos culturales en el último año. De esta población, cerca del 20% no ha asistido nunca a 
















El presente proyecto de grado surge tras el interés de identificar los factores que 
hacen de la Finca Raíz una industria que asemeja sus mecanismos de mercadeo y 
comercialización de bienes con los de las Artes Plásticas y Visuales, siendo de esta manera 
un paralelo que permita la creación de una obra plástica que evidencie este paralelo y 
permita la reflexión crítica de este mercado. 
Para este fin, la metodología que se presenta se divide en dos partes: Un proceso 
metodológico inicial de contextualización Teórica y Descriptiva que pretende identificar los 
principales conceptos y corrientes de pensamiento teórico que expliquen y den significado a 
la comercialización de Bienes Culturales y Artísticos (BCA), en este apartado se identifican 
en la obra de Bourdieu (1984) y Canclini (1993) referentes importantes de pensamiento 
donde el arte cumple una función que trasciende más allá de lo social y se convierte en un 
instrumento generador de identidad, una línea de pensamiento en que los Bienes Culturales 
y Artísticos cumplen un rol más allá de lo social y artístico y terminan por ser una 
representación del consumo cultural.  
En este sentido, el presente proyecto de grado bajo la metodología de propuesta 
visual es entregado con cubierta dorada, haciendo referencia a los bienes de lujo que 
menciona Bourdieu en su obra, de lujo, porque el conocimiento y la investigación son 
características propias de la “alta cultura” – en palabras del autor – y se permiten en sí ser 
diferenciador de lo que es el consumo popular, propuesta que se busca sea evidenciada en 
la instalación plástica a desarrollar.  
Por otra parte, se aplicará una metodología de creación artística en la que se 
realizará  una propuesta plástica que evidencie la performatividad de la comercialización de 
Bienes Culturales y Artísticos  y su comparativo con la comercialización de Bienes Raíces 
por medio de técnicas varias.  
Las técnicas de color que mayor presencia se busca, tengan sentido en la propuesta 
son los colores (en su orden) blanco, que se busca represente el equilibrio y sea el color 
legítimo de arte, el color plateado como evidencia  de la plata como mineral, como recurso 
de valor simbólico en los componentes del lujo, finalmente, el color dorado (oro) como 
referente de la moneda misma, por su tradición e historia se sirve como valor de lujo, de 
intercambio, color mismo que se relaciona con aquello que es objeto de deseo, de referencia 
entre lo sagrado y lo banal. 
Esta propuesta visual se desarrollará bajo la metodología de una bitácora que 
recopile el proceso creativo e intelectual de su creación, bitácora que además servirá de 
insumo para la comprensión de la instalación plástica a exponer, su desarrollo se sugiere se 





El presente proyecto de grado se planteó entre sus objetivos el de evidenciar el 
paralelo entre el comercio de bienes culturales y artísticos y el comercio de bienes de finca 
raíz, paralelo en el que se evidencio no solo la  condición comercial que caracteriza a cada 
sector: por una parte la Industria Cultural con sus mercados y bienes diseñados para el 
consumo individual, un consumo con fines de entretenimiento, pero también de formación 
(educación), representación social e identidad.  
De otra parte, la industria de Finca Raíz en que se evidencia un claro consumo en 
masa con fines de protección y resguardo, un mercado que se encuentra a disposición de la 
ciudadanía para su mejoramiento en la calidad de vida.  
Se identificaron también los valores en que se relacionan cada bien o servicio y su 
interpretación (relación) conceptual; dado esto tenemos, como conclusión final la 
identificación del mercado de los Bienes Artísticos como una paradoja sobre el mercado, 
para el caso de la ciudad de Cali, entender al mercado del arte y su condición comercial.  
Este trabajo ha demostrado  a partir de las cifras obtenidas en el DANE que en el 
proyecto de industrias culturales cada año las artes plásticas van en detrimento en parte al 
no encontrarse un programa o institución que lidere el proceso de formación de públicos, 
una promoción activa de actividades de formación cultural en artes plásticas y visuales.  
Así mismo, en los encuestados por el programa de Industrias Culturales se evidencia 
que la preferencia por consumo cultural de los caleños son las actividades de festividades y 
rumba, esto explica que   los bienes artísticos y culturales no son prioridad en el consumo 
de los caleños, visto desde el paralelo comercial con los bienes de finca raíz, la prioridad no 
está en el consumo de servicios sino en el acceso a ellos, entendiéndolo desde la propuesta 
de Camagni y su principio de accesibilidad (territorial). 
De otra parte, la paradoja que este trabajo demuestra es cómo los bienes artísticos 
generan ingresos por medio del intercambio económico entre productores, gestores y 
artistas, el consumidor de arte accede a las obras por diferentes medios pero sólo unos 
pocos cuentan con el capital suficiente para la compra – venta de los bienes. 
El presente trabajo al buscar evidenciar las similitudes entre el comercio de bienes 
entre lo artístico y la finca raíz, parte del principio que en Colombia y la ciudad de Cali, el 
consumo de servicios culturales es limitado, es un sector que representa pocos ingresos al 
Producto Nacional a comparación del sector de vivienda – Finca Raíz.  
Al exponer una instalación con este fin, se encuentra entre las principales 
conclusiones que el sector de Finca Raíz se basa en los principios de Camagni 
(aglomeración, accesibilidad y de interacción) los cuales se aplican de igual modo para el 
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arte si se le da una mirada comercial a la función del arte la cual es la representación, la 
identidad y la expresión (conceptual). 
La propuesta del presente trabajo pone de manifiesto la intención de evidenciar el 
rol comercial del mercado en el sector de bienes artísticos y culturales, un sector que en las 
estadísticas consultadas no cuenta con el apoyo suficiente de instituciones en la ciudad y, su 
nivel de consumo es bajo, no se encuentra interés por parte de la ciudadanía el consumir 
esta oferta, inclusive confundiendo el concepto de servicio cultural entre el asistir a un 
museo con el de asistir a una feria popular como lo son la Feria de Cali y el Festival 
Petronio Álvarez por mencionar un par de ejemplos. 
En el momento en que alguien visita un espacio para realizar compra – venta 
comienza por soñarlo, ver en el vacío el imaginario del cómo ocuparlo, imaginar el futuro 
espacio intervenido por enseres y decoraciones, es así, que el espacio vacío insinúa el 
anhelo de la relación comercial aún sin que esta se haga efectiva. 
La compraventa se da con la idealización del espacio y de la obra, con la relación 
que pueda generar la persona con el bien artístico (o de finca raíz) que está observando, 
encontrando sus deseos y necesidades en una misma intención con la cual busca hacer 
propio lo observado.  
Frente a lo anterior, la instalación propuesta nos permite como conclusión 
evidenciar el espacio vacío como un espacio que se hace latente para la construcción de un 
anhelo. En el anexo final del documento podemos observar la reflexión final que nos ha 
arrojado la presente propuesta de proyecto de grado por medio de la instalación artística 
propuesta.  
Esta reflexión en primera medida, parte de la obra, donde el rol de las sábanas 
ubicadas nos permite ocultar un espacio habitado, un lugar que puede ser intervenido 
nuevamente o pasar a ser propiedad de un comprador, las sábanas son el espacio que espera 
a ser intervenido, el material que oculta algo (cubre) y lo expone al tiempo, cumplir el rol 
del arte de llenar los espacios vacíos en el comprador, o del comprador que llena los 
espacios que los bienes de finca raíz necesitan ser llenados, una paradoja irónica de lo que 
se evidencia en el juego del mercado. 
Es hacer referencia a una ausencia que se cubre con las sábanas, un lenguaje 
artístico que nos dice que están cubriendo algo, hacer evidente la presencia de algo que está 
cubierto, oculto, pero al mismo tiempo permite tener la sensación de vacío, de ausencia, al 
no saber qué es lo que se oculta ahí, detrás de ellas. 
Una paradoja irónica que nos permite concluir la reflexión general que abre este 
proyecto con la condición comercial de ambos casos, por una parte cómo las transacciones 
se pueden inferir precios y costos de intercambio frente a la idea del comercio que puede 
darse como una presencia ausente, pues en lo comercial únicamente observamos la idea de 
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REGISTRO DEL PROCESO DE MONTAJE. 
Ilustración 1 Proceso de Montaje: Técnica Transfer. 
 
 
Para lograr esta técnica Transfer se inició con la toma de las fotografías,  luego 
invertí la imagen de cada una,  se imprimieron en este papel natural de 90 g/m ideal para 
dibujo, carboncillo etc. Paso siguiente se coloca la impresión sobre el papel que va a quedar 
la imagen, en la parte de atrás de la impresión se coloca tiner y se hace presión sin perder el 







Ilustración 2 Avisos Se Compra / Se Vende 
 
  
Los avisos se iniciaron con mandar a hacer las cajas de madera donde se les puso un 
cinta led en la parte superior de la caja de madera, con la conexión de cables que sale por 
detrás, él se vende y se compra se sacaron a partir de un molde de los avisos de papel que 
se pegan afuera de los inmuebles en venta; para que se sostuviera bien de la caja de madera 











Ilustración 3 Ubicación de Avisos I. 
 
 
Los avisos se dispusieron en toda la sala de acuerdo a las lecturas que se quisieron 
lograr; para esto se amarraron los avisos con nailon   y se colgaron de las barandas 
metálicas de las cuales dispone la sala del museo de arte religioso. Se dispuso de esta forma 



























Ilustración 5 Fotos del Montaje en los dos espacios I. 
 
 
Fotos del montaje en los dos espacios de los que dispone la sala del museo. En su 
descripción podemos decir que igualmente lo colgado se sostiene de nailon y las otras 



























Desde una perspectiva más amplia así quedo el montaje en la sala del museo de arte 
religioso en la ciudad de Cali. 
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